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 Nel corso degli ultimi venti anni, il mercato del turismo sportivo ha conosciuto in tutta Europa un notevole incremento del fatturato diretto ed indotto. 
Quella che un tempo era definita una componente marginale dell’economia turistica, rappresenta allo stato attuale un segmento che cresce a un ritmo sostenuto, con una componente di trend implicito molto robusta e costante in tutto il mondo (Wto 2014).
Secondo i dati dell'Osservatorio Nazionale del Turismo, presentati alla Borsa del Turismo Sportivo di Montecatini nel 2013, si registrano oltre 10 milioni di viaggi e oltre 60 milioni di pernottamenti in strutture ricettive italiane legate allo sport, con un giro d'affari stimato in 6,3 miliardi di euro.
Un italiano su quattro sceglie la meta delle proprie vacanze anche in virtù dell'offerta sportiva.
Riguardo i 27 milioni di connazionali che praticano sport, 20 milioni sono amatori, 6,5 milioni dilettanti ed oltre 10mila professionisti.
La tendenza al forte sviluppo del turismo sportivo scaturisce in via principale dalla saldatura tra la figura del turista nella sua accezione più classica e quella del praticante evoluto, ovvero colui che scinde e quindi valorizza l’idea di attività sportiva da quella del luogo ove praticarla.
Questa innovazione concettuale ha origine nei paesi di cultura anglosassone alla fine degli anni ‘70 e si trasforma in flussi turistici già nella seconda metà degli anni ’80 soprattutto negli Stati Uniti, ovvero il paese dove la commistione fra attività sportiva praticata a livello agonistico e dilettantistico è storicamente più forte.
Gli stessi “Trials” statunitensi, ovvero le prove attraverso cui si selezionano gli atleti americani che rappresenteranno la nazione in occasione dei Giochi Olimpici oppure dei Campionati del Mondo delle varie discipline, sono il frutto di un approccio alla manifestazione sportiva in cui la componente del turismo e del business appare se non prevalente almeno complementare, rispetto alla manifestazione sportiva vera e propria.
In questa prospettiva, la figura del turista praticante si affianca a quella del turista spettatore, sebbene concettualmente il tipo di attività e gli eventi ad essa legati, divergano per natura e qualità degli investimenti.
Il turismo sportivo evolve quindi come attività economica organizzata negli anni '80, prima negli Stati Uniti Stati e poi nell’Europa Occidentale, riferendosi  ad un’insieme di pratiche legate sia allo sport che al turismo in luoghi estranei al proprio contesto ed in un periodo di tempo delimitato.
Negli ultimi trent’anni, questo particolare comparto ha raggiunto nel mondo una tale crescita dei flussi da divenire materia di studio in molte Università internazionali.
Il turismo sportivo infatti rappresenta un nuovo prodotto, frutto dell’evoluzione delle richieste e delle necessità sociali creando un’interazione tra le attività sportive e quelle turistiche.
 L’impatto dello sport sul turismo può, del resto, essere notevole: come rivelato da una ricerca Nielsen (2012), l’indotto di un evento come, ad esempio, il Giro d’Italia su una singola città-tappa è di circa 110 milioni di euro, di cui 34 nel breve periodo e 76 nel medio-lungo.
Sebbene l’Organizzazione Mondiale del Turismo (OMT) non  consideri ancora il comparto in modo del tutto indipendente dagli altri fenomeni turistici – nella propria classificazione, l’OMT lo colloca infatti all’interno della categoria “tempo libero, relax, vacanza” – il turismo sportivo è diventato una risorsa per il marketing territoriale e per gli operatori economici.
Non è solo un prodotto, versatile e poliedrico capace di incrementare il business di numerosi comparti (dall’ospitalità all’alimentare, dal manifatturiero all’industriale), ma può essere anche un potente mezzo per rivalutare il territorio e migliorare la vita delle comunità locali.
In altre parole, si tratta di catalizzatore in grado di innescare potenzialmente un circolo virtuoso capace di promuovere una destinazione come meta turistica, attirare persone, migliorare l’offerta ricettiva e commerciale, riqualificando e valorizzando le aree meno sviluppate del territorio.




1	IL TURISMO SPORTIVO: UN COMPARTO ECONOMICO DIVISO IN DUE

La breve premessa sin qui condotta ci consente di guardare con interesse al turismo sportivo sebbene sia necessario compiere una breve analisi riguardo i contenuti che si celano dietro la generalità del concetto.
Il turismo sportivo si divide in due raggruppamenti essenzialmente diversi.
Il primo è rappresentato degli spettatori al seguito degli eventi.
Il secondo invece deve essere ricondotto alla condizione di chi sceglie di praticare sport lontano dalla propria residenza in occasione o meno di manifestazioni sportive.
Da un punto di vista teorico la prima categoria si connette a tipologie turistiche di tipo classico.
Il fattore di attrattività è rappresentato da un grande evento che generalmente matura all’interno di un  centro urbano di rango elevato e di importanza internazionale.
In questa tipologia le barriere all’entrata sono forti e gli investimenti necessari per le candidatura e la organizzazione di un evento internazionale possono raggiungere e superare, nel caso delle manifestazioni principali come Olimpiadi o Campionati del Mondo del Calcio, i 30 miliardi di Euro come è successo per le Olimpiadi di Londra 2012 o per i Campionati Mondiali di Calcio del Brasile 2014.
Le barriere all’entrata relative alla organizzazione di simili eventi non sono solo strettamente economico-finanziarie.
Le grandi kermesse mondiali offrono lo spunto per analisi a più livelli.
In primis rappresentano l'occasione per ridefinire attraverso investimenti infrastrutturali, concernenti impianti sportivi e non, gli assetti dei grandi centri urbani che di norma ospitano le manifestazioni.
Si tratta di porre le condizioni per la creazione dei vantaggi compatitivi di tipo urbano che sono alla base del confronto tra il club delle città dei grandi eventi.
A tutto il 2011, il 74% degli eventi sportivi internazionali di tipo pluriennale negli ultimi venti anni, in Europa, è stato appannaggio di sole 12 città, rispettivamente Londra, Manchester, Parigi, Monaco di Baviera, Berlino, Barcellona, Siviglia, Valencia, Roma, Torino, Atene, Vienna.
Sono le capitali dello sport europeo, dove vi è la presenza contestuale di tradizione organizzativa, sistema di accoglienza e quadro infrastrutturale in grado di produrre e gestire manifestazioni lunghe, impegnative e capaci di attrarre turisti con buona capacità di spesa.
Il mix dei fattori di vantaggio competitivo non è tuttavia completamente pianificabile o riproducibile.
Un grande evento, una eccellente dotazione di impianti sportivi ed una valida organizzazione territoriale non sono condizioni sufficiente a determinare la riuscita della manifestazione.
Peraltro la pianificazione di un successo organizzativo dipende da una serie di condizioni talvolta poco riproducibili.
Questo perché le manifestazioni sportive vedono la presenza della particolare figura del turista spettatore.
Si tratta di un soggetto che sceglie il proprio luogo di svago in funzione di una variabile principale, il manifestarsi dell'evento, lasciando in secondo piano altre suggestioni.
 Il turismo sportivo al seguito dei grandi eventi si caratterizza infatti per la presenza di un fatto polarizzante che concentra nel tempo e nello spazio la presenza degli intervenuti a prescindere dalla qualità e quantità di attrazioni turistiche presenti nei pressi del sito della competizione.
Ciò però non significa che la qualità del luogo dove viene organizzato l'evento sia irrilevante rispetto ai flussi turistici.
Questa variabile incide in modo significativo sulla qualità di spesa e soprattutto sulla durata della permanenza.
Una importante competizione è comunque in grado di attrarre un rilevante numero di turisti, che però, a prescindere dalle gare, permarranno sul posto anche in ragione di quanto le attrattive locali possono offrire e del modo in cui le città ospitanti riescono a gestire il territorio.
Come è noto, il turismo è un fattore critico in termini di impatto, sotto alcuni profili è una attività economica che consuma più  territorio di altre. 
Ciò per diverse ragioni.
Il turista si concentra in aree circoscritte, centrali e strategiche per il funzionamento dei centri urbani e ne occupa gli spazi, produce molti rifiuti in ragione del suo stile di consumo, infine impatta fortemente sul sistema dei trasporti locale.
A compensazione di ciò, tende a spendere molto denaro in poco tempo.
Queste condizioni sono enfatizzate nel caso del turismo sportivo dove i fenomeni di concentrazione, di pressione sui mezzi di trasporto, di velocità e dimensione del consumo vengono esasperate.
Il soggetto al seguito di un grande campionato, a parità di condizioni, stressa le strutture che lo accolgono ma è disponibile a volumi di spesa rilevanti e concentrati, condizioni che rendono la sua presenza un fattore strategico di potenziale sviluppo.
I criteri economici che sono alla base del successo nella organizzazione di una manifestazione mondiale sono dunque agevolmente identificabili.
Un grande evento non può prescindere dalla efficienza del sistema-paese della nazione organizzatrice.
Accanto a ciò, la città leader nella organizzazione dell'evento, deve presentare un elevato rango urbano, un forte appeal turistico, almeno potenziale, ed un quadro infrastrutturale di assoluto rilievo internazionale, oltre alla tradizione cui si accennava.
Il venire meno di una sola di queste condizioni compromette l'esito finale dell'iniziativa.
Gli impianti sportivi di primo livello ma soprattutto il modo come sono percepiti ed utilizzati sono la componente essenziale del sistema.
Si tratta di edifici costosi e caratterizzati da un lungo tempo di ritorno degli investimenti.
La loro sostenibilità economica è condizionata dalla possibilità di divenire fruibili in occasione di molte manifestazioni.
In queste circostanze è determinante sfruttare tutte le potenzialità della struttura, ma è altresì necessario che gli stadi divengano un polo di servizi ed al tempo stesso un nuovo monumento urbano.
Ciò appare impossibile se il paese ospitante non possiede una solida tradizione nello sport interessato dall'impianto.
La dinamica propria di una manifestazione mondiale è del tutto peculiare e si alimenta di attese che sono direttamente ed indirettamente legate all'evento.
In condizioni normali, il turista appare un soggetto alla ricerca di suggestioni, di momenti emotivamente rilevanti.
Una buona organizzazione del territorio ed una struttura ricettiva professionale portano ad enfatizzare e a soddisfare tale propensione.
Il turismo al seguito dei grandi eventi esaspera questo connotato.
Il turista sportivo è un supporter, ovvero un soggetto al seguito di un sodalizio o di un atleta per cui nutre un grande attaccamento.
In tale frangente egli è disponibile a spendere rilevanti quantità di denaro ma solo a fronte del soddisfacimento della sua esigenza primaria, cioè che l'evento di cui si sente partecipe impronti di sé i luoghi dell'avvenimento che ne divengono lo scenario fisico ed emotivo.
Questa condizione si realizza nel caso la città o il paese ospitante abbia una forte partecipazione rispetto allo sport cui appartiene l'evento, sia dotato di un quadro infrastrutturale che appaia il naturale teatro dell'esperienza cercata e possieda una capacità di accoglienza in linea con gli altri parametri.
Questa breve analisi ci consente di comprendere agevolmente come il turismo dei grandi eventi sia appannaggio di centri urbani di rango molto elevato caratterizzato dalla presenza di una complessa serie di componenti territoriali difficilmente riproducibili ed in ogni caso molto onerose da creare.
L’idea di produrre sviluppo attraverso l’organizzazione di grandi eventi, in qualche circostanza si può rivelare velleitario ed anche economicamente pericolosa laddove a fronte di grandi investimenti in infrastrutture con fecondità ripetuta solo teorica, manchino le condizioni per completare territorialmente le situazioni idonee ad ottenere una vera competitività a livello turistico internazionale.
Un discorso completamente diverso concerne la condizione di chi sceglie di praticare sport lontano dalla propria residenza in occasione o meno di manifestazioni sportive.
Il turismo sportivo praticato fonde l’attività motoria dello sport e i fattori culturali presenti sul territorio e li combina al concetto di viaggio e soggiorno.
Lo sviluppo delle discipline sportive e il nuovo modo edonistico di vivere lo sport come piacere hanno concorso a sviluppare un’immagine positiva dello sport come attività fondamentale per il tempo libero. Sport, wellness e turismo sono una delle scommesse per il rilancio turistico - economico di molti territori relativamente sottodimensionati dal punto di vista delle infrastrutture, sportive e non, rispetto ai luoghi che ospitano le grandi manifestazioni sul modello olimpico.
L'esperienza sportiva costituisce l'elemento principale di tale pratica che può essere articolata in  tre tipi differenti di attività:
	Pratica sportiva agonistica
	Pratica sportiva amatoriale
	Turismo sportivo passivo (accompagnatori, staff societario, equipe medica).
La pratica sportiva agonistica rappresenta il processo che innesca le dinamiche legate al turismo sportivo praticato.
L’attività agonistica sollecita meccanismi imitativi molto consistenti.
Gli organizzatori di eventi dove c’è la presenza contestuale di atleti agonisti e di amatori, sono da tempo consapevoli che l’intervento dei primi è condizione essenziale per l’arrivo dei secondi.
In sostanza gli atleti professionisti o semiprofessionisti sono parte delle filiera del turismo sportivo praticato dal lato della offerta ovvero dei fattori produttivi necessari a produrla.
La vera domanda di turismo sportivo praticato è rappresentata da coloro che partecipano all’evento sportivo in qualità di atleti amatoriali.
Questi soggetti si caratterizzano per l’alto livello di adesione emotiva alla manifestazione cui si avvicinano e rappresentano al tempo stesso il motore e l’effetto moltiplicatore della domanda coinvolgendo nell’esperienza coloro che in qualità di accompagnatori, staff societario, equipe medica, ecc, sono la componente del turismo sportivo passivo, ovvero dei non praticanti.
Costoro sono soggetti, se possibile ancora più interessanti degli altri, poiché condividono la partecipazione emotiva all’evento, e quindi la conseguente forte propensione alla spesa, disponendo peraltro di maggiore tempo utile da destinare al turismo inteso in senso stretto.
La scelta di una destinazione legata all’esigenza di praticare un’attività sportiva per un determinato periodo di tempo in un luogo diverso dal  contesto ambientale di riferimento, avviene seguendo tutte le particolari richieste tecniche di questo doppio target in cui l’appeal turistico, è funzione diretta di aspetti tecnici legati alla disciplina sportiva praticata.
Sotto il profilo organizzativo, raramente come in questo caso, l’improvvisazione è vietata.
La conoscenza della pratica, dei tempi e delle specifiche richieste tecniche sono condizione essenziale per una buona organizzazione.
Questo tipo di approccio appare di particolare interesse e su di esso  conviene  concentrare la nostra attenzione, per meglio comprenderne i risvolti legati alle ricadute economiche sul territorio.
Il turismo sportivo praticato è un comparto che concerne dal punto di vista delle destinazioni essenzialmente paesi ad economia avanzata che secondo il World Travel Monitor coprono il 96% della domanda di questo tipo di prodotto.
In questo senso l’Europa gioca un ruolo preminente insieme a Stati Uniti e Giappone.
Secondo un'indagine del WTM, commissionata dall'Itb di Berlino, nel corso degli ultimi cinque anni (2009/2013) c'è stato un incremento a due cifre della vacanza sportiva legata alla pratica, tra i turisti europei, superando persino il ricco mercato crocieristico.
Questo studio non discrimina tra il turismo legato ad eventi sportivi a se stante e quello esercitato in luoghi che di per se rappresentano la sede naturale di attività di svago, come per esempio tutte quelle attività legate alla montagna.
Tale aspetto limita in qualche misura la significatività delle risultanze della ricerca, che però evidenzia elementi interessanti.
La destinazione più popolare è l'Austria, che attira il 24% di questo mercato europeo, seguita dall'Italia e dalla Germania con uno share dell'11%. 
Le attività sportive prescelte dagli europei sono l'escursionismo sportivo (38%), le gite in bicicletta (23%) e gli sport motoristici (14% di share).
Il golf si posiziona al quarto posto con una quota di mercato del 10%, e sono i tedeschi i praticanti più numerosi.
Non sorprende che la domanda ed offerta si concentrano in paesi caratterizzati da economie ad alto valore aggiunto.
La crescita dei dati statistici è spiegata dal sempre maggiore interesse della comunità internazionale con buona capacità di spesa, nei confronti dell’attività fisica, come della cultura del corpo e dal riconoscimento della medicina dei benefici derivanti dalla costante pratica degli sport.
Inoltre, questo particolare target è caratterizzato da un’età giovane e dalla durata media di permanenza nelle località prescelte che si attesta tra le 4 e le 6 notti.
In una fase storica in cui la contrazione dei tempi di permanenza nelle località turistiche, soprattutto italiane, ha assunto una dimensione strutturale, questa propensione di chi pratica sport ad allungare i tempi della vacanza rispetto ad altre forme di permanenza suscita interesse.
Il dato sembra essere ancor più significativo per la pratica sportiva collegata in modo diretto con un evento agonistico di rilievo nazionale o internazionale.
In merito al tipo di attività, tra gli sport praticati durante una vacanza, ritiro o gara, in relazione ad un evento agonistico pubblicizzato sui media internazionali, risultano essere al primo posto gli sport invernali con il 28% dei viaggi sportivi sul totale e con il 35,6%  di turisti attivi ed il 4,8% di quelli passivi.
Al secondo posto si attestano gli sport acquatici con oltre un quinto dei viaggi complessivi, ovvero il 22,9%.
In questo caso il 27% sono turisti attivi ed il 10,8% passivi
 Il 21% dei soggetti ha tra i 18/20 anni, dato che cresce sensibilmente nel mondo ancora poco inesplorato del turismo sportivo agonistico tout court.
Il 52% ha meno di 40 anni, in generale se prendiamo in considerazione l’intero universo l’età media sembra attestarsi intorno ai 39 anni (fonte Econstat).
Il dato da evidenziare è il notevole abbassamento dell’età, rispetto a forme di turismo più tradizionali, in riferimento alla domanda sportiva legata al settore  agonistico internazionale, mentre in un contesto di turismo amatoriale l’età sale attestandosi alle percentuali sopra riportate con un aumento negli ultimi anni degli over 50.
Il 21% dei viaggi viene acquistato online, il 19% si rivolge alle agenzie di viaggio. Si tratta di  dati significativi per il turismo sportivo amatoriale che dimostrano come il settore abbia abbandonato l'approccio legato all'improvvisazione e si giovi di strumenti di intermediazione tipici delle forme organizzative più mature.
La presenza crescente di una intermediazione professionale sta contribuendo in modo significativo alla integrazione del fenomeno del turismo sportivo praticato, nato in modo quasi spontaneo, nel più ampio alveo delle attività gestite con i crismi delle imprenditorialità e della pianificazione.
In questo senso, il comparto potrebbe assumere un ruolo di rilievo nella prospettiva di paesi turisticamente maturi come il nostro soprattutto con riferimento alla destagionalizzazione dell’ offerta che si snoda naturalmente lungo un arco temporale continuo e piuttosto uniformemente distribuito nel tempo a causa del variegato articolarsi del calendario delle differenti attività  da praticare.
Un ulteriore elemento di interesse è rappresentato dal fatto che gli eventi  attirano un numero consistente di flussi stranieri ed il nostro territorio nazionale si presta alla pratica di tutti gli sport dal golf, alla vela, all’equitazione, agli sport estremi, allo sci, al trekking.
Altro dato da non sottovalutare è la capacità che queste discipline hanno di attirare una clientela "big spender" con un’alta disponibilità economica.
La propensione ad attrarre turisti con alta capacità di spesa si lega con la esigenza di sviluppare una rete di servizi orientati su un modello di sviluppo territoriale capace di coinvolgere più fattori attrattivi con particolare riferimento a creazione di eventi, wellness,  enogastronomia,  beni culturali. 


2	TURISMO SPORTIVO PRATICATO E  DISCRIMINANTI TERRITORIALI: L’ORGANIZZAZIONE DELLE MARATONE INTERNAZIONALI

Malgrado le ottime potenzialità cui si accennava sopra, negli ultimi anni, i singoli settori dello sport e del turismo praticato si sono evoluti in molte direzioni, ed in maniera qualche volta disomogenea.
Le località turistiche con vocazione sportiva hanno conosciuto la nascita di nuovi prodotti di nicchia ed hanno visto lo sviluppo consistente di attività già esistenti con ricadute economiche significative ma differenziate.
In particolare è cresciuto il turismo sportivo praticato, che è diventato un fenomeno di livello mondiale in cui la manifestazione diventa la massima espressione di una sintonia di interessi che convergono su di essa.
L’attenzione mediatica che richiama un ambizioso evento sportivo, è ciò a cui puntano oggi le destinazioni per promuoversi e poter competere sul mercato globale.
Gli effetti potenziali, turistici e non, che possono prodursi rappresentano poi un allettante aspetto per le località che sono in cerca di occasioni di consolidamento di rinnovamento o addirittura di riposizionamento della propria immagine.
Inoltre, cambiamenti relativi a pubblico, media e sponsors, stanno trasformando molti eventi  in  veri e propri spettacoli in cui il business sportivo si lega ai fini economici e d’immagine della destinazione ospitante.
Tale varietà di interessi si basa principalmente sull’ intesa tra organizzazioni sportive e destinazioni ospitanti, in cui ogni aspetto contribuisce a creare o plasmare in termini economicamente più convincenti e produttivi l’immagine dell’evento sportivo.
Un fenomeno di estremo interesse  è rappresentato dalla organizzazione di una Maratona. 
La Maratona è una corsa di 42, 195 metri. Secondo la tradizione, la notizia della vittoria campale del condottiere greco Milziade sui Persiani invasori della Grecia nel 490 a.c. sarebbe stata portata da Maratona, luogo dello scontro all’Acropoli di Atene, di corsa da un soldato, Filippide (alcune fonti indicano Eucle, araldo ateniese) lungo una strada impervia di oltre 40 km.
Si racconta che Filippide, subito dopo avere dato l’annunzio, cadde a terra morto per lo sforzo. Da qui il nome della disciplina sportiva chiamata, appunto, "Maratona", che indica una corsa tipica di resistenza, istituita nel 1896 nella I Olimpiade Moderna e tesa a rievocare e celebrare l’impresa del soldato ateniese.
La costante presenza delle Maratona quali evento spesso centrale delle Olimpiadi moderne ne ha alimentato il mito rendendo la corsa stessa una disciplina a se stante rispetto al più ampio contesto delle atletica leggera.
Negli ultimi trenta anni l’organizzazione di maratone in molti centri urbani ha contribuito ad alimentare un turismo dai numeri sempre più consistenti e della grande visibilità mediatica, pur trattandosi di una attività comunque di nicchia.
La New York Marathon, ovvero la maratona più partecipata e conosciuta al mondo presenta consolidati risultati economici ormai da più di un quindicennio, così come le altre cinque maratone ad essa consociate: Londra, Berlino, Chicago, Boston, Tokyo.
I comitati organizzatori di questi eventi si sono  dati un coordinamento funzionale, formando le “6 Major Marathon” che ogni anno fanno correre 350mila persone e muovono 2 miliardi di dollari.
Nella città statunitense arrivano oltre 134 mila richieste di partecipazione ogni anno. La garanzia di poter accedere alla competizione passa attraverso tramite una lotteria, oppure attraverso  i tour operators  autorizzati che vendono il pettorale di gara a 400 euro oltre al pacchetto viaggio hotel e volo.
In pratica correre a New York costa almeno 2mila euro a persona.
Oltre 2 milioni gli spettatori sulle strade della città partecipano all’evento, 315 milioni è l’audience medio della Nbc che trasmette la diretta televisiva della manifestazione.
Le statistiche ufficiose prodotte dal comitato organizzatore stimano che  nel fine settimana della gara, grazie ad amici e parenti dei partecipanti,  giunga nella città un totale di circa 200mila persone.
Nel contempo lavorano all’evento 10mila volontari e sui 42,195 km del percorso suonano 130 bande musicali.
Ogni anno la Maratona di New York produce  un giro d’affari di circa 340 milioni di dollari.
In qualche misura  l’evento rappresenta la nuova frontiera del turismo dove si abbina il sogno sportivo e nel contempo si visitano centri urbani.
Questi brevi cenni danno conto del rilievo assunto dalla principale maratona nel mondo, tuttavia sotto il profilo della analisi territoriale, va osservato che nel pianeta vengono corse ogni anno più di 500 maratone con impatto turistico variabile, riguardo il quale occorre produrre alcune considerazioni.
Al di là dei numeri da evento internazionale legati alla maratona di New York ed alle altre grandi manifestazioni, l’organizzazione di una maratona rappresenta nella più parte dei casi una occasione di valorizzazione del territorio e di incremento dei flussi turistici realizzabile con risorse proporzionalmente molto più ridotte rispetto ad altri eventi di analogo impatto economico.
Questo perché non sussiste la necessità di compiere investimenti in infrastrutture di alcun tipo e si può  contare, in numerosi frangenti, su una cospicua dotazione di volontari operanti in sostanza a costo zero.
  Tale  fattore minimizza la prospettiva di barriere all’entrata di tipo finanziario, che invece caratterizzano, come abbiamo visto in precedenza,  la organizzazione di molti eventi sportivi di analogo livello internazionale e di simile impatto economico.
L’organizzazione della gara è peraltro, un fattore di destagionalizzazione della domanda turistica indotta, considerato che la grande parte delle gare distribuisce il proprio calendario prescindendo da vincoli o scadenze specifiche.
In questo senso, occorre osservare che non esiste una armonizzazione ufficiale a livello internazionale delle diverse manifestazioni, sebbene si evidenzi una ripartizione degli eventi che riflette un attenzione al problema.
Più complessa è la interazione tra i i singoli calendari nazionali e le gare di maggiore respiro mondiale, considerato che i primi eventi sono in qualche modo subordinati al distribuirsi dei secondi.
La questione del calendario è tutt’altro che marginale rispetto alla pianificazione dell’evento, in considerazione del  fatto che difficilmente il turista maratoneta assume più di una volta all’anno questa veste.
Le ragioni sono ovviamente fisiologiche. Il tributo  da pagarsi al sostenimento di uno sforzo prolungato di oltre 42 chilometri  è molto rilevante per gli atleti professionisti, ma diviene discriminante per i maratoneti turisti, che in termini modali, raramente sostengono più di una prestazione all’anno.
Da qui l’esigenza da parte degli organizzatori di un calendario certo ed irrevocabile.
Il rinvio di una maratona può essere un evento esiziale per le sue prospettive future, anche perché la preparazione degli atleti si concentra su quello specifico  tempo legato all’evento.
A Manhattan si corse neanche due mesi dopo l’attentato alle Torri Gemelle. Era il novembre 2001 e pur nella paura, rinunciarono meno del 3% degli iscritti.
Nel 2011 alla Maratona di Pechino 35mila runners al via sono rimasti vittime dell’inquinamento atmosferico, caratteristico della capitale cinese.
Le istituzioni hanno vietato per giorni interi le attività sportive all’aria aperta per tutta la cittadinanza, con la eccezione della prevista maratona che venne corsa con l'ausilio di maschere antigas distribuite a tutti i partecipanti dalla organizzazione.
Nel 2012 a seguito dell’uragano Sandy, la New York Marathon fu annullata, ma il tutto fu gestito in maniera abbastanza emblematica: 50mila maratoneti furono avvisati che non avrebbero mai preso il via solo il sabato mattina, quando tutti erano già atterrati in città, usando comunque hotel, metropolitane, ristoranti.
Il sindaco Bloomberg salvaguardò così il budget di una città in ginocchio, pur non offrendo un modello di trasparenza.
La particolare natura dell'evento e la specificità del comportamento del maratoneta ha peraltro  posto ad alcuni analisti un ragionevole interrogativo ovvero se ci si trovi realmente di fronte ad un turista o meno.
Dal punto di vista tecnico la risposta è pressoché obbligata.
Chiunque si prepari ad una maratona è costretto dalle circostanze ad un pernottamento ante e post gara di assoluta comodità a pena di un rilevante calo nelle prestazioni oppure nel recupero dalle medesime.
Tutto questo rende raramente il maratoneta un escursionista oppure un soggetto in grado di usufruire di sistemazioni di fortuna.
Sotto un profilo complementare, la qualità e l’intensità dello sforzo richiesto presuppongono l’esigenza di uno contributo in termini di assistenza nei confronti dell’atleta, che si sostanziano nella presenza di una o più persone al suo seguito.
Il comitato organizzatore della Maratona di Londra ha stimato che a fronte di ciascun maratoneta insistano 2,1 persone.
In questo senso l’atleta è un soggetto turistico pienamente legittimato sotto il profilo  della presenza sul territorio e della propensione alla spesa.
La tabella 1 illustra la classifica delle maratone più partecipate nel mondo nell’anno 2013. 

Tabella 1 : Classifica Maratone nel mondo per partecipanti - anno 2013 -





Grafico 1: Distribuzione territoriale delle prime 20 destinazioni urbane per visitatori overnight  -2014 

Fonte:Global Destination Cities Index – Mastercard 2014

Una rapida analisi consente di cogliere alcuni elementi essenziali.
Sebbene alcune delle maratone più  importanti si svolgano in città di elevatissimo rango urbano che in molti casi rappresentano  grandi poli del turismo internazionale (New York, Parigi, Berlino, Tokio, Londra, Barcellona, Amsterdam, Roma), altre viceversa sono ospitate da città molto lontane

 dai principali flussi turistici internazionali.
Emerge con evidenza una sorta di specializzazione produttiva da parte del Giappone che colloca ben 10 delle proprie manifestazioni fra le prime trenta del mondo per partecipazione, Tuttavia il dato piu’ interessante concerne la natura urbana di alcune fra le città presenti nella lista.
Ben 23 delle località ordinate nella tabella n. 1 (Chicago, Berlino,  Osaka, Washington, Honolulu, Orlando, Los Angeles, Naha, Kobe, Boston, Stoccolma, Oiso, ibusuki, Kyoto, Itabashi, Dublino, Chuncheon, Tsochiura, Amburgo, Francoforte, Kawaguchi, Philadelphia, Tsukuba) concernente le maratone più partecipate non rientrano nelle 20 città più visitate nel 2014.
Il dato appare ancora più significativo se si considera che almeno 18 di queste (Chicago, Osaka, Naha, Kobe, Boston, Stoccolma, Oiso, ibusuki, Kyoto, Itabashi, Dublino, Chuncheon, Tsochiura, Amburgo, Francoforte, Kawaguchi, Philadelphia, Tsukuba) non sono nemmeno nelle prime 100 città(fonte Wto 2013).
Una buona qualità urbana è probabilmente un fattore di vantaggio competitivo con riguardo al successo di una maratona ma la tradizione turistica non sembra correlarsi in modo convincente con le performance dei singoli eventi di settore.
Questa constatazione, seppure tutta da verificare attraverso analisi di più ampio respiro, apre  lo spazio ad ipotesi suggestive riguardo il riposizionamento in ambito turistico di città non al vertice delle classifiche sulle destinazioni.
La nicchia del turismo legato all’evento maratona presenta dunque caratteristiche di un qualche interesse perché, almeno a scala mondiale non ribadisce le gerarchie consolidate del turismo tout court. 
  

3	LA SITUAZIONE DELLE MARATONE IN ITALIA

 Nella sua accezione più generale il turismo sportivo in Italia ha raggiunto livelli ragguardevoli, sebbene  negli ultimi anni il nostro Paese, anche a causa della pesante crisi economica dell'ultimo settennio, sia purtroppo sceso al quinto posto fra le mete turistiche internazionali.
Nonostante ciò, i numeri diffusi dalla Borsa per il Turismo Sportivo (BTS) in occasione dell’edizione 2011 e confermati nel biennio successivo sono promettenti: il giro d’affari annuo 2011 è stato stimato in 6,3 miliardi di euro, la spesa dedicata agli sport acquatici come vela, canoa e diving ammonta a circa 1,5 miliardi, mentre è stato stimato che un italiano su quattro scelga la meta delle proprie vacanze anche in virtù dell’offerta sportiva.
Le forme di turismo sportivo nel nostro Paese, sostiene BTS, sono in continuo aumento: dalla pesca alla caccia, dal golf al cicloturismo e all’escursionismo in montagna, le strutture ricettive riescono con sempre maggiore efficacia a sollecitare l'interesse del turismo orientato allo sport.
Secondo i dati dell'Osservatorio nazionale del turismo, presentati alla Borsa del Turismo Sportivo di Montecatini, nel 2013, si registrano oltre 10 milioni di viaggi e oltre 60 milioni di pernottamenti in strutture ricettive italiane legate allo sport, 
Si tratta di cifre significative che riguardano tuttavia un ampio ventaglio di attività sportive di peso economico diverso.
Per quanto specificamente concerne la maratona, la pratica della disciplina in Italia ha un radicamento storico e territoriale molto profondo.
La tradizione agonistica ha contribuito molto alla diffusione di questo tipo di manifestazione sul territorio nazionale.
A tutto il 31/12/2013 si possono enumerare più di 50 maratone nel nostro paese (Fidal 2014).
Malgrado questo dato apparentemente incoraggiante, il quadro appare in chiaroscuro.
A fronte del cospicuo numero in valore assoluto, le nostre maratone soffrono di nanismo imprenditoriale.
La tabella n. 2 mostra che a tutto il 31/12/2012 solo nove maratone (Roma, Firenze, Venezia, Milano, Torino, Reggio Emilia, Treviso, Padova Verona) superano i 1.500 iscritti con presenze turistiche potenziali superiori alle 5.000 unità.
La maratona di Roma è l'unica manifestazione italiana tra le trenta del mondo, ed è una delle poche a realizzare un equilibrio economico finanziario con un utile dimensionalmente interessante.
 L'evento ha un costo che, sommando quello per il personale  e ciò che serve per l'organizzazione dell'evento nel suo complesso, raggiunge circa i 3 milioni di euro.
Dal punto di vista delle entrate, la maratona capitolina genera un volume di circa 3,5 milioni di euro.
Circa 700mila euro provengono dalle iscrizioni della maratona, e 150 mila dalla non competitiva.
Circa 200mila euro sono i ricavi provenienti dalla vendita degli spazi al Marathon Village, l'expo della manifestazione.
I contributi istituzionali non superano il 3% del budget totale, quindi l'evento si finanzia quasi interamente da solo.
Da stime realizzate nel 2012 dagli uffici comunali, l'indotto economico generato si aggira intorno ai 30 milioni.
Le presenze in alberghi dei partecipanti stranieri sono circa 28mila.
Altre 10mila sono quelle attribuibili all'indotto degli iscritti fuori regione.
Nel corso degli anni la manifestazione è cresciuta dal punto di vista economico in modo sostenuto, considerando  il fatto che nei primi cinque anni di svolgimento dell’evento,il volume d’affari generato dall’iniziativa non superava il miliardo di lire.
Dopo l'edizione del 2000, grazie anche all'immagine accresciuta a livello internazionale, si è raddoppiato il fatturato, fino ad arrivare alla cifra attuale di circa 3,5 milioni di euro.
Per altre realtà territoriali il quadro appare meno brillante sebbene la crisi che ha inciso in molti settori della nostra economia non sembri avere intaccato più di tanto il fatturato delle maratone svoltesi in Italia.
Il numero dei classificati complessivi del 2012 risulta infatti diminuito rispetto all’analogo dato del 2011 d’una entità percentuale irrisoria, vale a dire dello 0,85% (Fonte Podisti.it).
Se tuttavia analizziamo i dati disaggregati, ci accorgiamo che è in atto una concentrazione dei gareggianti per le maratone di grande o media entità (da Roma a Verona) comunque quelle sopra i 500 iscritti, che di fatto aumentano di 1.790 il numero assoluto dei classificati (vedi tab.2). Negli ultimi anni si è verificato un allontanamento sempre più accentuato dalle maratone di seconda fascia, vale a dire quelle che non superano i 350 classificati annuali, e soprattutto da quelle che si attestano tra i 350 e 1000.
In quest’ultimo gruppo i cali sono rilevanti, Garda ha perso quasi il 30% di maratoneti (ed il 60% circa in soli due anni); Iseo e Vercelli si sono ridotte del 35%; il Piceno di quasi il 27%; Brescia di più del 20% e Pisa quasi del 14%.
 Tali perdite sono state solo in piccola parte compensate dalle manifestazioni in controtendenza, tra le quali spicca Russi con un aumento del 50%.
Oltre a ciò, questa tipologia di maratone ha visto la scomparsa di Sommacampagna, Bari e Sorrento, senza che tali defezioni siano state compensate da nuovi subentri, sicché il gruppo presenta un saldo negativo di 1.636 unità (-18,65%).
Per la fascia, cosiddetta di nicchia, gli aumenti si sono alternati alle diminuzioni ed anche le rinunce (Bergamo, Foggia, Livorno, Roncola e Salerno) sono state in parte bilanciate dalle quattro maratone varate nel 2012, con un passivo contenuto a 314 unità, pari al -9,73%.
C’è inoltre da rilevare che nel Sud Italia le maratone vanno velocemente scomparendo e “si fermano” ormai a Cagnano Varano, rimasta l’unica iniziativa pugliese rispetto alle cinque organizzate nel 2010.
Certamente le manifestazioni di medio bassa consistenza, non potendo contare sul fascino proprio delle grandi città d’arte o su ricche sponsorizzazioni, dovranno industriarsi a trovare spunti che consentano di confezionare un prodotto in grado di attirare l’interesse degli amatori.
In effetti, e questo vale in generale, esiste una staticità del modello organizzativo adottato.
Le maratone italiane non sembrano caratterizzarsi per una particolare attenzione nei confronti dell'utente principale dell'evento ovvero il podista dilettante.
Tranne qualche eccezione, tra le quali Roma Reggio Emilia e Verona, non per niente alcune tra le maratone più performanti del sistema nazionale, a causa della sostanziale mancanza della massa critica necessaria per l'allestimento di una manifestazione, i comitati promotori utilizzano schemi forse un po'  datati dal punto di vista del marketing territoriale.
Le strategie si sostanziano per lo più' in tre diversi comportamenti: cercare di incrementare il numero degli iscritti associando alla maratona una corsa di lunghezza pari alla metà detta "maratonina" che, in quanto più' corta e meno selettiva, appare alla portata di un pubblico più ampio; far gravare ogni maggior costo sulle spalle di chi corre per passione; risparmiare il più possibile sui servizi messi a disposizione dei partecipanti.
 Quest’insieme di accorgimenti rischiano di non risultare profittevoli sul lungo periodo, considerando che la maratona come evento economico, nella caratterizzazione attuale, esiste solo grazie ai maratoneti amatoriali, e non viceversa. 

Tabella 2. Presenze Maratone italiane con piu' di 500 iscritti anni 2011/2012
























La poca attenzione alle esigenze del turista maratoneta e del suo seguito comporta la conseguenza che una fetta cospicua di connazionali scelgano di frequentare manifestazioni fuori dal nostro paese.
La FIDAL stima che più di 30.000 italiani nel 2013 abbiano scelto di iscriversi ad una maratona all'estero.
Costoro rappresentano più del 50% di tutti gli arrivati alle maratone italiane del 2012.
Questo dato conferma, in via indiretta, una certa difficoltà del modello nazionale riguardo l'organizzazione dell’evento maratona.
Il problema della ridotta dimensione di molte manifestazioni ha cominciato ad essere percepito dai singoli Comitati organizzatori come una seria minaccia alla sopravvivenza delle stesse.
Le risposte più qualificate a questo tipo di difficoltà hanno prodotto negli ultimi anni due esperimenti organizzativi di natura diversa ma analoghi nella prospettiva di riqualificare l'offerta.
I Comitato organizzatori veneti hanno dato vita ad un coordinamento tra le tre più importanti maratone regionali.
In Puglia si è pensato alla organizzazione di una maratona interprovinciale.


4	LE MARATONE VENETE E LA MARATONA DELLE "CATTEDRALI : DUE TENTATIVI DI COORDINAMENTO TERRITORIALE 

Il Veneto ospita tre maratone di buon peso specifico: Venicemarathon (ottobre), Treviso Marathon (marzo) e Maratona S. Antonio di Padova (aprile).
Si tratta di  eventi sportivi che rientrano nel progetto regionale "Maratona, il turismo veneto corre", un'iniziativa sostenuta anche dalle istituzioni locali per valorizzare eventi sportivi di carattere internazionale insieme alle bellezze artistiche, culturali e storiche del territorio.
Le principali maratone della regione si sono unite in uno sforzo organizzativo comune affinché le loro strategie di comunicazione siano più efficaci e producano un maggiore beneficio al tessuto economico e sociale in cui i tre eventi sono inseriti.
La partnership fra la Treviso Marathon, la Maratona S.Antonio, e la Venicemarathon, ha  portato i tre eventi ad essere presenti, congiuntamente, in una trentina di centri espositivi legati alle più grandi maratone mondiali.
Il potenziamento delle iniziative promozionali, nell’arco dell’anno, ha permesso e forse permetterà, di incrementare sensibilmente i riflessi economici sul territorio (attualmente stimati nell’ordine dei 15 milioni di euro) e di puntare su un maggior coinvolgimento del turismo italiano extra regionale e, ancora di più, sull’aumento delle presenze straniere.
La maratona è un fenomeno in crescita nella esperienza del nord-est del nostro paese, e le tre manifestazioni vogliono essere loro stesse motori, oltre che beneficiarie, di questo progresso. I riscontri economici dell'ultimo triennio sono stati relativamente importanti dal punto di vista della complessiva crescita del sistema veneto delle maratone.
Tuttavia le sinergie hanno offerto un primo riscontro utile. Il giro d'affari generato dalla somma degli eventi ha prodotto un incremento complessivo del 15% (Dati Regione Veneto) del fatturato indotto dalle tre manifestazioni ed una crescita rilevante (18%) del numero delle iscrizioni estere.
Il risultato ha consentito di consolidare il posizionamento dei singoli prodotti nel calendario nazionale ed in parte anche internazionale.
La maggiore apertura verso i mercati esteri rappresenta un buon segnale sia perché consente di contrastare la fisiologica caduta della domanda interna, determinata dalla più' generale contrazione dei consumi nel nostro paese, sia perché le provenienze internazionali presentano un livello di permanenza tendenzialmente più lungo ed una propensione al consumo superiore a quella dei concorrenti locali.
Un discorso diverso concerne il caso pugliese.
La "Maratona delle Cattedrali" è a suo modo un evento unico; il primo che sia stato organizzato in Italia con questa formula: coinvolgere quattro città, due Province e selezionare un percorso che tocchi i luoghi simbolo della cultura e della religione cattolica: le cattedrali romaniche.
"La Maratona delle cattedrali" a differenza della esperienza veneta di cui abbiamo brevemente accennato, ha debuttato nel 2014 nell’ampio panorama degli eventi organizzati dal settore dell’atletica leggera dalla FIDAL: la prima edizione della gara podistica organizzata dal Comitato Puglia Marathon di Giovinazzo si è tenuta il 21 dicembre 2014 e partendo alle 9.00 dalla cattedrale di Trani ha toccato  i centri storici di Bisceglie e Molfetta per concludersi poi a Giovinazzo.
Il tragitto da Trani a Giovinazzo si è snodato per i classici 42,195 km circa; alla manifestazione si è affiancata la 21 km di Bisceglie, la 10 km di Molfetta e la Family Run, una corsa non competitiva dedicata a bambini e persone diversamente abili che ha toccato ognuno dei quattro comuni interessati.
L’evento (gemellata anche con quelle di Zurigo e Budapest), entrando nel calendario ufficiale della Fidal, è stata accreditato come campionato nazionale della AICS (Associazione Italiana e Cultura e Sport), un Ente di Promozione Sportiva che conta 900.000 iscritti sull’intero territorio nazionale.
  La prima edizione ha raggiunto numeri lusinghieri. I 1.388 iscritti collocano la manifestazione pugliese yta i cinque principali eventi podistici italiani.
Il dato appare significativo perché l'evento sta tentando, con qualche successo, di intercettare la domanda di maratona nel Mezzogiorno d'Italia dove molte manifestazioni sportive hanno abbandonato il calendario proprio a seguito della mancanza di un consistente numero di partecipanti.
La constatazione che più' del 30% degli iscritti non sia stato italiano è un dato che conferma la significativa portata territoriale dell'evento.
Correre tra i sentieri  della Puglia, da monte Saraceno a picco sul mare alla spiaggia di Mattinata, è una esperienza che attira i turisti stranieri amanti del running.
Il territorio del Gargano sta tentando di affermarsi come destinazione per gli amanti dello sport in natura, come ha già dimostrato la Gargano Running Week (altro evento pugliese di long running, seppure tipologicamente diverso dalla maratona), che è riuscito ad attirare a Mattinata atleti  provenienti da ben dodici paesi europei (oltre che da tutta  Italia).
La particolarità della GRW (Gargano Running Week) consiste sopratutto nel fatto che le gare di resistenza da 75 e da 34 km per gli adulti, e da duecento a 2000 metri per i bambini, non sono state concepite come un evento temporaneo ma come una occasione per lasciare un segno permanente: realizzare una trentina di nuovi sentieri mappati e godibili tutto l'anno.
Erano percorsi abbandonati, impraticabili.
Oggi sono tracciati che attirano turisti e che dimostrano come, in Puglia, i Comuni, il Parco Nazionale del Gargano, gli operatori turistici, le associazioni ed i volontari stiano operando insieme per sviluppare il Gargano come destinazione sportiva.
Non a caso la  GRW organizzata da Soul Running è stata inserita nel cartellone dei grandi eventi sostenuti dalla Regione Puglia.
Oggi, dopo la pulizia dei tratturi effettuata per organizzare la gara, si sta lavorando ancora per fare in maniera che sui trenta sentieri, oltre alla corsa si possa praticare anche il trekking, il nordic walking e la mountain bike.
Per facilitare questo fiorire di sport, sta per iniziare un lavoro di perfezionamento dei sentieri che durerà tutto l'inverno, "anche attraverso l'inserimento di paline - dicono gli organizzatori di Soul Running - all'inizio dei sentieri, per indicarne lunghezza, difficoltà, durata e modi possibili di attraversamento”.
Inoltre questi stessi sentieri verranno segnati con la numerazione ufficiale del CAI, così da diventare fruibili per un'esperienza sportiva, amatoriale e turistica.
Le esperienze del Veneto e della Puglia dimostrano che il modello organizzativo delle maratone può essere in qualche modo innovato e coniugato con iniziative di riqualificazione del territorio.





Il turismo sportivo praticato sta superando la massa critica propria delle forme di  nicchia per assumere anche nel nostro paese una dimensione economicamente e territorialmente rilevante.
In questa prospettiva sta assumendo rilievo l'organizzazione delle maratone internazionali.
Si tratta di eventi in cui le barriere all'entrata sono relativamente limitate.
Il fattore di vero vantaggio competitivo è rappresentato dalla capacità di saper raccontare e proporre le qualità del proprio territorio in modo efficace.
La grande tradizione in materia di maratone del nostro paese rappresenta sicuramente un elemento di potenziale forza economica.
La straordinaria qualità dei nostri territori è il logico complemento necessario per la organizzazione di un grande evento di sport praticato.
Il successo relativo delle maratone italiane, seppure numerose, testimonia, tuttavia, che anche in un settore di nicchia come quello della maratone esiste una massa critica di potenziali utenti, sotto la quale l'evento rischia di nascere strutturalmente deboli nei suoi contenuti economici attuali e prospettici.
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	IL SOLE 24 ORE http:// (​http:​/​​/​ilsole24ore.com​/​​)HYPERLINK "http://ilsole24ore.com/" (​http:​/​​/​ilsole24ore.com​/​​)Ilsole24ore.com (​http:​/​​/​ilsole24ore.com​/​​)
	ISTAT http://www.istat.it/it/archivio/turismo (​http:​/​​/​www.istat.it​/​it​/​archivio​/​turismo;%A0HYPERLINK ​)HYPERLINK "http://www.istat.it/it/archivio/turismo;%A0HYPERLINK%20%22http://dati.istat.it/%22dati.istat.it" (​http:​/​​/​www.istat.it​/​it​/​archivio​/​turismo;%A0HYPERLINK ​);  (​http:​/​​/​www.istat.it​/​it​/​archivio​/​turismo;%A0HYPERLINK ​)HYPERLINK "http://www.istat.it/it/archivio/turismo;%A0HYPERLINK%20%22http://dati.istat.it/%22dati.istat.it" (​http:​/​​/​www.istat.it​/​it​/​archivio​/​turismo;%A0HYPERLINK ​)dati.istat.it (​http:​/​​/​www.istat.it​/​it​/​archivio​/​turismo;%A0HYPERLINK ​) (sezione Servizi/Turismo)
	ITB http://www.itb-berlin.de (​http:​/​​/​www.itb-berlin.de​/​​)
	OSSERVATORIO NAZIONALE DEL TURISMO http://www.ontit.it/ont/ (​http:​/​​/​www.ontit.it​/​ont​/​​)
	PORTALE MARATONA ITALIA http://www.HYPERLINK "http://www.%a0marathon42k.it/" marathon42k.it
	MAGAZINE PODISTI.IT http://www.magazine.podisti.it (​http:​/​​/​www.magazine.podisti.it​/​​)
	REGIONE PUGLIA http://www.regione.puglia.it (​http:​/​​/​www.regione.puglia.it​/​​)
	REGIONE VENETO  http://www.regione.puglia.it (​http:​/​​/​www.regione.puglia.it​/​​)
	WTM http://w (​http:​/​​/​wtmlondon.com​/​​)HYPERLINK "http://wtmlondon.com/" (​http:​/​​/​wtmlondon.com​/​​)tmlondon.com (​http:​/​​/​wtmlondon.com​/​​)












 

